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Abstract: Due to the dynamic environment of today and the increasing Iranian Research Institute 
number of websites, their assessment and evaluation has also arisen. for Information Science and Technology 
On the other hand, Website users do not like static pages and are looking (IranDoc) 

for ones that can transfer more information in less time. In this regard, ISSN 2251-8223 

the purpose of the present study is to evaluate the criteria for evaluating GEEN ZAL 

websites with emphasis on the use of infographic. The model presented EEE T SCOS INE, EETA 

in this study was validated using a sample of 311 users from some of the USE S INT < | 0 

most popular Iranian websites and partial least squares method (PLS). Summer2019 

The findings of the fitted structural equations showed that: 1) infographic 
is one of the components of website evaluation that has a positive and 
significant effect on website quality, user satisfaction from website and 
its desire to return to website; 2) the quality of the website has a positive 
effect on the user’s satisfaction and their eagerness to get back to the 
website; 3) satisfaction of the users from the website motivates them to 
get back to the website; 4) satisfaction of the users from the website and 
their eagerness to get back to the website has a positive effect on the 
commitment and loyalty of users to the website. 
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دریافت: ۱۳۹۷/۰۷/۰۱ پذیرش: ۱۳۹۷/۱۱/۱۷ مقاله برای اصلاح به مدت ۴۵ روز نزد پدید آوران بوده است. 


چکیسده: با توجه به محیط پویای امروزی و روی کار آمدن روزافزون 
وب‌سایت‌هاء انديشة سنجش و ارزیابی آن‌ها نیز پدید آمده است. از طرف 
دیگر» کاربران وب‌سایت‌ها به‌دنبال دریافت خدمات و اطلاعات در زمان 
کمتر و با کیفیت و ماندگاری بالاتر هستند و دیگر صفحات راکد و ایستا 
را نمی‌پسندند. در همین راستاء هدف پژوهش حاضر بررسی ملاک‌های 
ارزیابی وب‌سایت‌ها با تأکید بر استفاده از اینف SS) SHAS‏ 
اطلاع‌رسان) است. مدل ارائه‌شده در این پژوهش بااستفاده از نمونة 
۱ تایی از کاربران برخی وب‌سایت‌های پربازدید ایرانی و روش حداقل 
مربعات جزثی (PLS)‏ مورد اعتبارسنجی قرار گرفته است. یافته‌های حاصل 
از معادلات ساختاری برازش‌شده نشان داد که: ۱) اينف و گرافیک به‌عنوان 
یکی از مولفه‌های ارزیابی وب‌سایت بر کیفیت وب‌سایت رضایت‌مندی 
کاربر از وب‌سایت و تمایل او به باز گشت مجدد به وب‌سایت تأثیر مثبت و 
معناداری دارد؛ ۲) کیفیت وب‌سایت تأثیر مثبت و معناری بر رضایت‌مندی 
کاربر از وب‌سایت و تمایل او به باز گشت مجدد به وب‌سایت دارد؛ ۳) 
رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت سبب تمایل او به با ز گشت مجدد به 
وب‌سایت می‌شود؛ و ۴) رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت و تمایل او به 
باز گشت مجدد به وب‌سایت تأثیر Cate‏ و مستقیمی بر تعهد و وفاداری 
کاربران نسبت به وب‌سایت دارد. افراد و مسساتی که قصد استفاده 
از وب‌سایت را به‌عنوان ابزار Lit!‏ کالا و خدمات باکیفیت‌تر دارند» 
می‌توانند بر اساس نتایج این مقاله» میزان رضایت کاربران اینترنتتی خود و 
همچنین. میزان تعهد و وفاداری OLT‏ را نسبت به وب‌سایت‌ها افزایش داده 
و زمینه‌های باز گشت مجددشان را فراهم کنند. همچنین» نتایج این مقاله 


پژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعات OL pl‏ 
(ایرانداکت) 
شاپا (ole)‏ ۲۲۵۱-۸۲۲۳ 
شاا (الکترونیکی) ۲۳۵۱-۸۲۳۱ 


نمایه در ISC LISTA‏ و SCOPUS‏ 
jipm.irandoc.ac.ir‏ 
دور ۳۶ | شماره ء | ص‌ص ۱۷۵۶-۱۷۲۳ 
تایستان ۱۳۹۸ 


۱۳۳۳ 


Wve 


TES 
Cero 


اطلاعالت" تاستان ۱۳۹۸ | دور ۳۴ | شمارة ٤‏ 


می‌تواند ER Sy pores‏ چک‌لیست برای ارزیابی وب‌سایت‌ها مورد استفاده قرار گیرد. 


کلیدواژه‌ه ا: obs!‏ وب‌سایت. اینف و گراف یک رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت. تمایل کار 
به با زگشت مجدد به وب‌سایت. تعهد و وفاداری کاربر نسبت به وب‌سایت 


۱. مقدمه 


یکی از ثمره‌های فناوری اطلاعات. وجود وب‌سایت‌های متعدد در اینترنت است 
(قنادان و تهامی ۱۳۸۶). امروزه» بسیاری از سازمان‌ها برای پیشبرد اهداف کسب و GIT‏ 
خود از وب‌سایت‌ها کمک می گیرند. سازمان‌هایی در این امر موفق خواهند بود که 
طراحی وب‌سایت آن‌ها منطبق با اهداف و اولویت‌های کسب و کاری‌شان باشد Schaupp)‏ 
0 موفقیت یک شرکت کسب وکار الکترونیک در رسیدن به اهدافش» به شدت به 
کیفیت وب‌سایت OT‏ شر کت در مقایسه با رقبا وابسته است Kaya 2010: Ross 6 Wensveen)‏ 
Cairo 2015‏ :2010). بی شک یک وب‌سایت موفق وب‌سایتی است که انتظارات کاربرانش 
را بهتر پاسخ دهد (قنادان و تهامی ۱۳۸۶؛ 2015 (Cairo‏ هدف اصلی یک وب‌سایت. ارائة 
خدمات سریع و آسان و جلب رضایت کاربران است. بررسی عملکرد و سنجش کارایی 
وب‌سایت‌ها جز با ارزیابی آن‌ها امکان‌پذیر نیست و تنها از این راه می‌توان به نقاط 
قوت و ضعف آن‌ها دست یافت و در مسیر اصلاح و تکمیل یا پیشرفت و توسعة آن‌ها گام 
برداشت )2010 .(Schaupp‏ به همین علت» توجه بیش از پیش به کیفیت یک وب‌سایت از 
جهات مختلف و تأثیراتی که این امر می‌تواند بر رضایت کاربر و وفاداری او نسبت به 
یک وب‌سایت داشته باشد از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است. ارزیابی وب‌سایت‌هاء گاه از 
سوی کاربران وب‌سایت‌ها و گاه از سوی مدیران و پشتیبانی کنند گان وب‌سایت‌ها صورت 
می‌پذ یبرد )2002 .(Dragoulansco‏ وب‌سایت‌ها از Sle‏ مختلف و طبق معیارهای متفاوت 
طبقه‌بندی و ارزیاببی می‌شوند. یکی از ملاک‌های سنجش موفقیت وب‌سایت‌هاء میسزان 
رضایت کاربر از وب‌سایت و با زگشت مجدد او به وب‌سایت است. کیفیت اطلاعات؛ 
کیفیست سیستم و کیفیت خدمات موجود در وب‌سایت تا حد زیادی نمایانگر میزان 
Cole,‏ کاربران از وب‌سایت است )2010 .(Schaupp‏ سازمان‌هایی که بتوانند عوامل موثر 
بر کیفیت یک وب‌سایت کاربرپسند را د رک کنند. خواهند توانست روش‌های موثری 
برای رضایت‌مند و وفادارتر کردن هرچه بیشتر کاربران به کار گیرند و موفقیت خود را در 


فضای اینترنتی تضمین کنند )2015 (Cairo‏ امروزه» توقع بینشد گان وب‌سایث‌ها بسیار بالا 


پژوهش نامه" 

TESS 

Cee 
بررسی نقش اینفو گرافی در ارزیابی وب‌سایت‌ها ۰ رنجبرفرد و خیری اطا(عاتا‎ 


رفته و دیگر مرور سایت‌هایی با صفحات ابت و راکد» هیجانی در آن‌ها ایجاد نمی کند. 
کاربران به‌دنبال وب‌سایت‌هایی با تکنولوژی IL‏ محتوای غنی و ظاهری جذاب! 
می گردند (قنادان و تهامی ۱۳۸۶). ظاهر و طراحی گرافیکی یک وب‌سایت بیانگر آن است 
که آیا وب‌سایت می‌تواند تجربه‌ای مطلوب برای کاربر فراهم کند یا خیر؟ )& Liang‏ 
.(Masoodian 2016‏ 

بنابراین» در طراحی وب‌سایت‌ها؛ ویژ گی‌هایی مانند رنگ» تضاد اندازه» بافت و 
غیره نیز اهمیت دارند )2004 (Nielsen‏ کاربران بیشتر از وب‌سایت‌هابی استقبال می کنند 
که مطالب مفید را در زمان کمتر و با کیفیت و ظاهر دل‌انگیزتری به آن‌ها منتقل کنند. 
li‏ توجه به ظاهر وب‌سایت و عوامل موثر بر حس زیبایی‌شناسی کاربران در میزان 
رضایت آن‌ها و احتمال با زگشت مجددشان به وب‌سایت» بیش از پیش مورد توجه قرار 
گرفته است )2010 (Ross ۶ Wensveen‏ 

بخش عمدۀ اطلاعاتی که به مغز ارائه می‌شود. از جملۀ اطلاعاتی است که مااز 
طریق حس بینایی به آن دست می‌يابيم. مغز ما قادر به پردازش تصویرا با سرعتی ۶۰۰۰ 
برابر پردازش متن است. همچنین تخمین زده شده است که ۵ درصد از مردم انسان‌هایی 
هستند که دارای قدرت یاد گیری بصری" هستند. پس به‌خوبی نتیجه می گیریم که اگر 
محتوای وب‌سایت‌ها برای حس بصری مخاطب دارای جذابیت باشد این می‌تواند بهترین 
راه برای Cle‏ توجه وی باشد (شکرخواه و سلیمی ۱۳۹۳). در گذشته انتقال اطلاعات در 
وب‌سایت‌ها بیشتر با استفاده از متن صورت م ی گرفت. ولی از آنجا که یک تصویر 
بیان کنندة یک واقعیت و یک مفهوم کلی است. امروزه استفاده از تصاویر و گران یک 
برای انتقال اطلاعات در وب‌سایت‌ها بیشتر شده است. با توجه به این موارد در ارزیابی 
کیفیت وب‌سایت‌ها؛ توجه بیش از پیش به تصاویر» نکات گرافیکی و کیفیت ظاهری یک 
وب‌سایت دارای اهمیت ویژه‌ای است )2015 (Cairo‏ 

امروزه» توجه به ابزارهای ارتباط بصری از اهمیت ویژه‌ای بر خوردار است )& Kim‏ 
(Lennon 2013‏ گراف یک اطلاع‌رسان " (اینف (SS‏ نمایشگر بصری اطلاعات است 
که از توان UL!‏ حجم بالایی از اطلاعات در یک فضای محدود برخوردار بوده و ضمن 
نمایش سادة اطلاعات پیچیده. امکان د رک سریع و به ذهن‌سپاری آسان‌تر آن‌ها توسط 


1. attractive appearance 2. image processing 3. visual learning 4. information graphic 


۱۷۳۵ 


۱۳۳۹ 


TES 
Cee 


اطلاعالت" تاستان ۱۳۹۸ | دورة ۳۴ | شمارة ۶ 


مخاطبان را فراهم می کند. با توجه به محدودیت زمان مخاطبان و فرصت اند ک برای 


کاربردهای اینفو گرافیک پررنگ‌تر شده است (شکرخواه و سلیمی ۱۳۹۳). هرچند امروزه 


در دنیای اینترنت هنوز هم اینف و گرافیک در مراحل ابتدایی خود به سر می‌برد اما برای 


جلب Cols,‏ آن‌ها و محدودیت فضا در انتشار حجم زیاد اطلاعات در فضاهای آنلاین 


موفقیت برخی ش رکت‌هاء یک فرصت محسوب می‌شود و شرکت‌ها با شناخت ابزاره 
امکانات و چالش‌های مربوط به آن و همچنین» با توجه به تغییرات تکنولوژی می‌توانند 
گامی بلند در جهت بهره‌برداری از این مهم و رسیدن به موفقیت پردارند )2013 (Giardina‏ 

تاامروز» پژوهش‌های زیادی در زمينة ارزیابی وب‌سایت‌ها و حوزه‌های مربوط به OT‏ 
انجام شده و چارچوب‌های ارزیابی متفاوتی از طرف محققان و پژوهشگران معرفی گردیده 
است که حاوی ملاک‌ها و معیارهای مختلفی در رابطه با ارزیابی وب‌سایت‌ها هستند. 
علی‌رغم LSE‏ ادییات موجود بر اهمیت استفاده از تصاویر بصری در طول فرایند طراحی 
وب‌سابت. تاکنون پژوهش‌های زیادی در این زمینه صورت نگرفته Liang 6 Masoodian)‏ 
2016( و شمار کمی از آن‌هابه بحث در مورد ظاهر وب‌سایت‌ها و میزان تأثیراتی که 
بر مخاطبان و کاربران نهایی وب‌سایت‌ها می گذارند» پرداخته است. اما با وجود این 
پژوهش‌های اند کی در زمينة چگونگی Sb‏ گذاری مؤلفه‌ها و معیارهای موثر در ارزیابی 
وب‌سایت‌ها بر یکدیگر صورت گرفته است؛ به‌ویژه این که علی‌رغم LSE‏ بر استفاده از 
و ای و ویس تاه E‏ کیرش TETE‏ 
ارزیابی بر phe‏ مولفه‌های موثر و تأثیرش بر رضایت‌مندی کاربر تمایل به با زگشت 
مجددش به وب‌سایت و تعهد وفاداری او نسبت به وب‌سایت بررسی نشده است. به همین 
منظور در این پژوهش علاوه بر بررسی معیارهای ارزیاببی وب‌سایت‌هاء در مورد استفاده 
از عناصر بصری نیز به‌طور ویژه صحبت شده است. 

آنچه در پژوهش حاضر دارای اهمیت است. شناسایی ابعاد مختلف کیفیت یک 
وب‌سایت. معیارهای موثر برای ارزیابی درست OT‏ و تأثیر این عوامل بر رضایت با زگشت 
مجدد و وفاداری کاربر به وب‌سایت است. سوال این است که یک وب‌سایت باکیفیت 
از نظر کاربر چه ویژگی‌هایی داشته و کاربر چگونه یک وب‌سایت را از بین چندین 
وب‌سایت برتر دانسته و آن را انتخاب می کند. در واقع» مسئلۀ اصلی این پژوهش OT‏ است 
که کیفیت یک وب‌سایت چه شاخصه‌ها و مولفه‌هایی دارد؟ گرافیک اطلاع‌رسان چه 


تأثیراتی بر کیفیت یک وب‌سایت دارد؟ و این مؤلفه‌ها تا چه اندازه و به چه صورت بر 


پژوهش نامه" 
TESS‏ 
یت 


بررسی نقش اینفوگرافی در ارزیابی وب‌سایت‌ها | رنجبرفرد و خیری MEMS)‏ 


رضایت کاربران از وب‌سایت. تمایل مجددشان برای باز گشت به وب‌سایت و در نهایت» 
تعهد و وفاداری‌شان نسبت به وب‌سایت تأثیر می گذارند؟ در این پژوهش به سال‌های 
در زمين؛ اینف و گرافی‌ک و OT SE‏ بر موفقیت و کیفیت وب‌سایت‌ها. شناسایی مژلفه‌ها 
و زیرمولفه‌های ارزیابی وب‌سایت‌ها و تأثیر برخی از این متغیرهاروی هم پاسخ داده 


می‌شود و پس از تفسیر نتایج تجربی نتیجه گیری خواهد شد. 


یه پژوهش 

تا کنون محققان زیادی در مورد معیارهای ارزیابی و کیفیت وب‌سایت‌ها و ابعاد مربوط 
به آن صحبت کرده و وب‌سایت‌ها را از نظر ابعادی چون کیفیت فنی» کیفیت محتوایی؛ 
ظاهری و ... بررسی کرده‌اند. کیفیت وب‌سایت یک ساختار چندبعدی است که شامل 
کیفیت اطلاعات» کیفیت سیستم و کیفیت خدمات می‌شود. این سه بعد کیفیت وب‌سایت 
را می‌توان عامل اصلی برای ارزیابی وب‌سایت‌ها از منظر کاربران دانست. به کمک این 
سه مورد می‌توان انتظارات و ادراکات کاربران از کیفیت وب‌سایت‌ها را بررسی کرد 
(Chang and Chen 2008)‏ 

طبق پژوهش‌های گذشته تاکنون شاخص‌های بسیاری برای ارزیابی وب‌سایت‌ها 
عنوان شده است. «چن» هوانگ و داویسون» در پژوهش خود در مورد ارزیابی وب‌سایت‌ها 
و میزان تأثیر کیفیت وب‌سایت بر وفاداری کاربر به OT‏ وب‌سایت مدلی ارائه نمودند که در 
آن برای ارزیابی وب‌سایت‌ها سه عنصر اصلی در مورد کیفیت وب‌سایت (کیفیت اطلاعات» 
کیفیت سیستم و کیفیست خدمات) به‌صورت بسیار کلی بررسی و فقط از مولفه‌هایی مثل 
سلیس‌بودن اطلاعات و جنبه‌های فنی سیستم در رابطه با کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم 
صحبت شده بود. مدل پیشنهادی در پژوهش حاضر شاخص‌های مدل (Cpa)‏ و همکارانش 
را پوشش می‌دهد و شامل شاخص‌های دیگری نیز هست (2016 (Chen, Huang & Davison‏ 

مدل پیشنهادی «چیو» و همکاران» یک مدل کیفی و چندمرحله‌ای برای ارزیاببی 
وب‌سایت‌ها و Lib!‏ یک چارچوب جهت این ارزیابی است که در OT‏ وب‌سایت‌ها 
از نظر اهداف. استراتژی‌ها» فعالیت‌ها و اهمیت هر کدام پبررسی و ارزیاببی شده و در 
نهایت. وب‌سایت برتر بر حسب امتیاز بیشتر مشخص خواهد شد. این مدل برای ارزیابی 
وب‌سایت‌ها از نظر اهداف و استراتژی‌های کسب و کاری مدل مورد قبولی بوده اما در 
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قابل قبولی را ارائه نمی کند )2010 (Chio, Lin & Petng‏ 

در مدلی دیگر که توسط «کیم» و لنون) ارائه شد» هدف بررسی» اثر کیفیست 
وب‌سایت بر تمایل به خرید آنلاین در مشتریان یسک خرده‌فروشی بود. در این مدل 
شاخص‌های کیفیت یک وب‌سایت فقط امنیست و حریم خصوصی» قابلیست اطمینان و 
میزان سرویس‌دهی به مشتری به‌عنوان مولفه‌های کیفیت یک وب‌سایت و میزان OLE SE‏ 
بر تمایل به خرید کاربر معرفی شدند )2013 (Kim & Lennon‏ در حالی که در پژوهش 
حاضر این مولفه‌ها تنها بخشی از مولفه‌های NLT SE‏ بر کیفیت یک وب‌سایت از دید 
کاربر محسوب می‌شوند. مدل ارائه‌شده در پژوهش حاضر مدل پیشنهادی «کیم و لنون» 
را پوشش می‌دهد. مدل پیشنهادی cK‏ و چن»» نسبت به مدل‌های ارائه‌شده قبلی 
کامل‌تر بوده و در آن برای ارزیاببی کیفیت وب‌سایت سه مؤلفة مهم کیفیت اطلاعات؛ 
کیفیت سیستم و کیفیت خدمات در نظر گرفته شده و میزان تأثیر این عوامل بر رضایت 
کاریر و نوع و میزان ارتباط او با وب‌سایت بررسی شده است )2009 {Liang and Chen‏ 
این مدل و معیارهای ذ کرشده در مدل ارائه‌شده در پژوهش حاضر تعمیم داده شده‌اند. 
در پژوهشی که توسط «یانگ؛ و همکاران انجام شد معیارهایی برای ارزیاببی وب‌سایت‌ها 
مشخص شد. از جملۀ این معیارها می‌توان به کیفیت اطلاعات. ناوبری» قابلیت اطمینان» 
حریم خصوصی زیبایی‌های بصری و سهولت استفاده اشاره کرد )2015 (Yang et al.‏ در 
صورتی که در پژوهش حاضر مشخص شد که این عوامل می‌توانند در دسته‌بندی جدید 
و صحیح‌تری قرار بگیرند» زیرا به‌عنوان مشال مقوله‌ای مانند حریم خصوصی. خود یک 
زیرمولفةٌ مربوط به کیفیت سیستم است و نباید همگی در کنار هم به‌عنوان عوامل موثر در 
ارزیابی کیفیت یک وب‌سایت مطرح شوند. در پژوهشی دیگر که توسط «حسنو و خلید» 
انجام شد نیز به همین شیوه برای ارزیاببی وب‌سایت‌ها مولفه‌هایی از جمله ميزان تعامل در 
سایت. امنیت و کیفیت محتوای مطالب در نظر گرفته شده بود؛ در صورتی که هر کدام 
از این موارد به ترتیب مربوط به کیفیت خدمات ارائه‌شده در وب‌سایت. کیفیت سیستم و 
کیفیت اطلاعات وب‌سایت هستند )2015 (Hasanov & Khalid‏ در پژوهش حاضر چارچوب 
جدیدی ارائه شد که علاوه بر تعمیم این موارد مشخص می کند که هر کدام از این 
زيرمۇلفه‌ها مربوط به کدام مولفه در ارزیاببی کیفیت وب‌سایت‌ها هستند. در پژوهش‌هایی 
که اخیرا در زمينه ارزیابی وب‌سایت‌ها صورت گرفته (از جمله پژوهش انجام‌شده توس ط 
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و جذابیت‌های ظاهری وب‌سایت‌ها و اهمیت آن‌ها در جلب رضایت کاربران از وب نیز 
صحبت شده است. علاوه بر این» در این پژوهش‌هاذ کر شده که بهتر است برای فهم 
عمیق‌تر و آسان‌تر اطلاعات ارائه‌شده به مخاطب به‌جای متن‌های طولانی و صفحات 
راکد به مقولة زیبایی‌های ظاهری و استفاده بیشتر از تصاویر پرداخته شود. این مورد 
هم مانند موارد ذ کرشده در پژوهش‌های قبلی یکی از مواردی بود که برای بالا بردن 
کیفیت وب‌سایت مورد استفاده قرار می گرفت. در پژوهش حاضر این مهم به‌عنوان یک 
شاخص جداگانه در نظر گرفته شد و مشخص شد که این شاخص با عنوان اينف و Lal E‏ 
و کیفیت ظاهری وب‌سایت بر دیگر ملفه‌ها چه اثری می گذارد. در پژوهش دیگری 
به‌طور تجربی اثر طراحی مبتنی بر وب و قابلیت OT‏ در ایجاد رضایت کاربران در مورد 
استفاده از وب‌سایت‌های تجاری مورد بررسی قرار گرفت و در نهایت مشخص شد که 
طراحی وب‌سایت‌هایی که رتبة بالاتری دارند» نسبت به ple‏ وب‌سایت‌ها بیشتر مبتضی 
بر کاربران و رضایت آن‌هاست )2006 (Zviran, Glezer, Avni‏ اما متأسفانه تاکنون مطالعات 
کمی در مورد ارزیابی وب‌سایت‌ها برای تعیین میزان استفاده از عناصر بصری انجام شده 
است. به همین منظور لازم است این مورد هم به‌دلیل اهمیت زیادی که در موفقیت 
یک وب‌سایت و سازمان ارائه‌دهندۀ OT‏ دارد» Ol pte‏ یکی از مولفه‌های مهم و تأثیرگذار 
در ارزیابی وب‌سایت‌ها بیش از پیش مورد بررسی قرار گرفته و سعی شود بین اهداق 
و اولویت‌های کسب و کاری یک وب‌سایت و ظاهر OT‏ همخوانی برقرار شده و نظرات 
طراحان وب‌سایت نیز در مورد pole‏ بصری بررسی شود. عناصر بصری شامل: نموداره 
تصویر» شکل. شبیه‌سازی» ویدئو و غیره هستند )2010 „(Akbulut & Akbulut‏ 

در نهایت. ES‏ مهمی که می‌توان به OT‏ اشاره کرد این که با وجود این که در 
بسیاری از پژوهش‌های انجام‌شده در گذشته» موضوع وب‌سایت» کیفیت وب‌سایت و 
شیوه‌های ارزیابی OT‏ بررسی شده و برای آن‌ها معیارهایی در نظر گرفته شده بود» اما 
Sage‏ به مؤلفة اينف و گرافیک به‌عنوان یک مؤلفۀ جداگانه و موثر در امر ارزیابی توجه 
نداشته و همچنین» تأثیر عوامل موثر در کیفیت یک وب‌سایت بر یکدیگر را نسنجیده بود. 
در این پژوهش مدل جامعی ارائه می‌شود که با پوشش‌دادن خلأهای مذ کور بتواند برای 
ارزیاببی همۀ وب‌سایت‌ها با اهداف و کاربران متفاوت مناسب باشد. 
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۳. متغیرها و فرضیه‌های پژوهش 
۱-۳. کیفیت وب‌سایت 

منظور از کیفیت وب‌سایت مجموعه‌ای از ویژگی‌ها و مشخصات OT‏ است که قادر به 
برآوردن نیازهای صریح یا ضمنی کاربرانش باشد. کیفیت وب‌سایت یک مفهوم حیاتی در 
تجارت الکترونیک است که به‌طور مستقیم بر ادراکات مخاطبان از وب‌سایت و مقاصدشان 
از استفاده از OT‏ تأثیر می گذارد )2008 (Bai, Law & Wen‏ 

هرچه ویژگی‌های وب‌سایت برای پاسخگویی به نیازه‌ای کاربرانش متمايزتر و 
ارزشمندتر از دیگر وب‌سایت‌های موجود باشد و نیازهای کاربران را بهتر پاسخ دهده 
آن وب‌سایت از نظر کیفیت در رتبۀ بالاتری قرار خواهد گرفت Hernandez, Jiménez)‏ 
(and Martin 9‏ منظور از کیفیت وب‌سایت. ارزیابی کاربر از عملکرد سیستم» کیفیست 
اطلاعات و خدمات ارائه‌شده در وب‌سایت است که هرچه کاربر OT‏ را بهتر ارزیابی کند 
و امتیاز بالااتری به OT‏ بدهد. به این مفهوم است که نیازهایش را در سطح بالااتری برآورده 
کرده و میزان رضایتش از وب‌سایت بیشتر است )2013 (Hsieh & Tsao‏ تاکنون پژوهشگران 
زیادی در زمينة کیفیت وب‌سایت و ابعاد OF‏ بررسی‌هایی انجام داده و وب‌سایت‌ها را با 
استفاده از ۴ بعد (کفایت فنی» کیفیست محتواء» محتوای خاص» و ظاهر) ارزیابی کرده‌اند 
(Chang and Chen 2009)‏ علاوه بر این آن‌ها نشان داده‌اند که CLAS‏ یک وب‌سایت 
یک ساختار چندبعدی است که کیفیت اطلاعات. کیفیت سیستم و کیفیت خدمات را 
شامل می‌شود. به همین دلیل» این ساختار تا کنون بارها توسط بسیاری از پژوهشگران 
مورد استفاده و تأیید قرار گرفته است )2004 (Liang and Chen 2009: Van Reil et al.‏ 

در مطالعات گذشته در مورد کیفیت وب‌سایت» معمولاً سه عنصر کیفیت اطلاعات؛ 
کیفیت سیستم و کیفیت خدمات به‌عنوان متغیرهای اصلی در نظر گرفته شدهاند Hsieh)‏ 
Tsao 3‏ &( این‌ها متغیرهایی هستند که به‌طور مستقیم بر عملکرد ارتباط با کاربران و 
میزان رضایت و با زگشت مجددشان به وب‌سایت موثر بوده‌اند. 
۱-۱-۳. کیفیت اطلاعات 

منظور از کیفیت اطلاعات» کیفیت خروجی یک سیستم اطلاعاتتی است که از نظر 
دقت. سهولت د رک» سودمندی» به‌روز بودن و ... اندازه گیری می‌شود. کیفیت اطلاعات 


یک وب‌سایت. اندازه و جهت تفاوت بین ادرا کات و انتظارات کاربران از اطلاعات دریافتی 
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از وب‌سایت را OLA‏ می‌دهد )2004 (Liao, Palvia & Lin 2006; Shih‏ 
شر COS‏ ارائه‌دهنده خدمات و مشتریان آن از طریق اینترنت به برقراری ارتباطات 
دوطرفه و تبادل و اشتراک گذاری در معاملات آنلاین به تبادل اطلاعات می‌پردازند. هرچه 
کیفیت این اطلاعات بالاتر باشد. احتمال رضایت‌مندی مشتری و د رک ارزش‌مندبودن OT‏ 
وب‌سایت از نظر او بالاتر خواهد رفت )2005 (Chiu, Hsieh & Kao‏ کیفیت اطلاعات یک 
عامل کلیدی در موفقیت هر وب‌سایت محسوب می‌شود. در زمينة کسب و کار الکترونیک» 
SG‏ بیشتر باشد» رضایت‌مندی» نگرش مت و تمایل به 


ارتباط مجدد در مشتریان بالاتر خواهد رفت )2013 (Hsieh & Tsao‏ 


9 کیفیت سیستم 

منظور از کیفیت سیستم» کیفیت پردازش ورودی‌ها و تبدیل OT‏ به خروجی است که 
از نظر سهولت و قابلیت استفاده» در دسترس بودن. انعطاف یذ بری قابلیت اطمینان» زمان 
پاسخگویی و عواملی مانند سرعت بارگذاری صفحات اندازه گیری می‌شود DeLone and)‏ 
.(McLean 2003: Wang and Emurian 2005‏ کیفیت سیستم به‌معنای عملکرد سیستم در ارائۀ 
اطلاعات و همچنین, به‌عنوان یک عامل شناخته‌شده در موفقیت یک وب‌سایت و استفاده 
از تکنولوژی در نظر گرفته شده و بر رضایت کاربر تأثی رگذار است. اگر وب‌سایتی با 
SIR‏ کل کش و راکد برد ق ای امن ردد و .. مواجه باشد. مشتریان» 
این وب‌سایت رات رک کرده و وب‌سایتی با ویژگی‌های بهتر را جایگزین OT‏ خواهند کرد 
(McKinney, Yoon & Zahedi 2010)‏ 
۳-۱-۳. کیفیت خدمات 

کیفیت خدمات به‌طور کلی. توسط ارائه‌دهن ده خدمات مشخص می‌شود که 
به‌وسیلۀ معیارهایی از جمله قابلیت اطمینان» میزان پاسخگویی میزان تعامل در سایت و 
شخصی‌سازی کاربر اندازه گیسری می‌شود. کیفیت خدمات بسته به میزان تفاوت بین 
ادرا کات و انتظارات کاربران می‌تواند متفاوت باشد. در واقع؛ منظور از کیفیت خدمات 
ارائه‌شده در یک وب‌سایت همان تفاوت بین انتظارات و ادرا کات کاربران در گذشته و 
در زمان استفاده از خدمات است )2012 (Liao, Palvia & Lin 2006; Li, Tan & Xie‏ بسیاری از 
پژوهشگران کیفیست خدمات را به‌عنوان یک عامل مهم شناسایی کرده‌اند. عامل مهمی 
که موفقیت یک سیستم اطلاعاتی را به‌دنبال خواهد داشت )2004 (Landrum and Prybutok‏ 
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مرور ادبیات نشان می‌دهد که تعریفی واحد و دفیق از کیفیت خدمات در وب‌سایت‌ها 
وجود ندارد» زیرا تنوع وب‌سایت‌های موجود بسیار زیاد است و ابعاد کیفیت خدمات بر 
اساس نوع وب‌سایت‌ها با یکدیگر متفاوت هستند (زاهدی ۱۳۸۹). 


۲-۳. اینف و گرافیکت 

اصطلاح گرا فیک اطلاعات» به‌عنوان برابرنه اد انگلیسی “information graphic”‏ با 
00/107 انتخاب شده است. اینف و گرافیک. در واقع» نمایش و بازنمایی تصویری داده‌ها؛ 
اطلاعات. و دانش است )2015 (Smiciklas‏ 

گراف یک اطلاع‌رسان' (اینف گرافیک)» نمایشگر بصری اطلاعات است که از توان 
UL!‏ حجم بالایی از اطلاعات در یک فضای محدود برخوردار بوده و ضمن نمایش Bolen‏ 
اطلاعات پیچیده. امکان درک سریع و به ذهن‌سپاری آسان‌تر آن‌ها توسط مخاطبان را 
فراهم می کند. امروزه به‌منظور افزایش سرعت د رک اطلاعات و اخبار توسط مخاطبان؛ 
امکان بهاشتراک گذاری و مشاهده توسط آن‌ها و افزایش توان باورپذیری و عینیت‌بخشی 
به اخبار و اطلاعات» استفاده از CaF‏ اطلاع‌رسان بسیار رونق گرفته است. از رف 
دیگر با توجه به محدودیت زمان مخاطبان و فرصت اند ک برای جلب رضایت آن‌ها و 
محدودیت فضا در انتشار حجم زیاد اطلاعات در فضاهای آنلاین» کاربردهای اینفو ERAS‏ 
پررنگ‌تر شده است (شکرخواه و سلیمی ۱۳۹۳). گراف یک اطلاع‌رسان به‌عنوان یک 
فعالیت متکی بر تولید طرح‌های بصری» به‌منظور برقراری و تسهیل ارتباطات درون شخصی 
و بین شخصی و برقراری تعاملات دوسویه بین افراد و سازمان‌هاست. در کنار هم قرار 
گرفتن یا حتی ترکیب مناسب ابزارها و عناصر گرافیکی و دیداری با متن می‌تواند قدرت 
تأثی رگذاری اطلاعات و نوشته‌ها را افزایش دهد. یکی از انواع گرافیک‌ها که نوشته 
عکس. تصویر نماد نشانه» نقشه» جدول» نمودار و... را به‌خوبی به خدمت می گیرد تا 
اطلاعات را در کمترین زمان ممکن به‌صورت عینی و جذاب به مخاطبان انتقال دهد. 
امروزة طیف گسترده‌ای از افراد و سازمان‌ها از اینف و گرافی‌ک برای افزایش ارتباطات خود 
استفاده می کنند. شر کت‌های خصوصی. شر کت‌های کوچک. سازمان‌های غیرانتفاعی 


و شرکت‌های بزرگ می توانند از اینف گرافیک برای جالب‌تر کردن و قابل فهم‌نمودن 


1. information graphic 


پاوهش امه 
TESS‏ 
یت 


OPO 
CHEWS بررسی نقش اينف و گرافی در ارزیابی وب‌سایت‌ها | رنجبرفرد و خیری‎ 


اطلاعات برای مخاطبان خود استفاده کنند )2015 A(Smiciklas‏ 

از آنجا که کیفیت وب‌سایت. خود شامل سه Lal fe‏ کیفیت اطلاعات. کیفیت سیستم 
و CLAS‏ خدمات است و زیبایی‌های ظاهری یک وب‌سایت و استفادة بیشتر از تصاویر 
(به‌جای متن‌های ثابت و راکد) مشخصه‌های مؤلفۀ اینف و گراف یک هستند. این است که 
در این پژوهش اثر اینفوگرافیک بر کیفیت وب‌سایت مطرح شد؛ زیرا به نظر می‌رسد 
در صورت وجود SOAS git‏ در یک وب‌سایت. کاربر کیفیت وب‌سایت و اطلاعات و 
خدمات دریافتی از OT‏ را بهتر قلمداد می کند. بنابراین» تأثیر اینف و گرافی‌ک بر کیفیت یک 
وب‌سایت فرضیۀ ۱ پژوهش حاضر را تشکیل می‌دهد که در ilal‏ پژوهش بررسی خواهد 


* فرضیۀ اول: اینف و گرافیک بر کیفیت یک وب‌سایت تأثیر مثبت و معناداری دارد. 


۳-۳. رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت 

رضایت‌مندی کاربر به‌عنوان احساس یا نگرش یک کاربر نسبت به یک محصول 
یا خدمت بعد از استفاده از OT‏ تعریف می‌شود )2006 (Ross, Gustafsson 8 Edvardsson‏ 
رضایت یک وضعیت روانی و نتیجۀ بررسی ارضای نیازها و انتظارات فرد در مقایسه با 
ارزش‌های دریافتی است )2010 (Kim‏ رضایت‌مندی کاربر در واقع» قضاوت نسبی کیفیت 
در مقابل درک هزینه‌ها و تلاش‌هایی است که افراد داشته‌اند. میزان رضایت‌مندی یک 
نتیجة مهم از تعامل ! خریدار و فروشنده است. در دنیای امروز» اندازه گیری رضایت‌مندی 
مشتریان اهمیت زبادی پیدا کرده است. رضایت‌مندی مشتری یک احساس است و برای 
بهبود oT‏ باید آن رابه یک شاخص کمی تبدیل نمود Ross, Gustafsson 6 Edvardsson)‏ 
206 

«تسو و میلتون»" رضایت را این گونه تعریف می کنند: «واکنش مشتریان به ارزیابی 
تفاوت ادراک‌شده بین انتظارات قبلی و عملکرد واقعی محصول که بعد از مصرف 
ادرا ک می‌شود» )2013 .(Teso & Mielton cited in Hsieh & Tsao‏ رضایت‌مندی کاربر کلید 
و زمینه‌ساز ایجاد یک رابطة بلندمدت و وفادار شدن اوست که در نهایت. برای یک 


کس ب و کار الکترونیک. بهبود سهم بازار و افزایش سودآوری را به همراه خواهد داشت 


1. interaction 2. Teso & Mielton 
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(Kim 2010)‏ رضایت‌مندی از نظر برخی پژوهشگران دیگر یک حال عاطفی تعریبف شده 
که از رابطه و تعاملات بین مشتری و ارائه‌دهند گان خدمات آنلاین و بر اساس یک ساختار 
مبتنی بر شناخت حاصل می‌شود و نشان می‌دهد که مشتری خدمات ارائه‌شده را چطور 
ارزیابی کرده و در مورد آن‌ها چه نگرشی دارد و نبازهایش تاچه میزان برآورده شده 
است. بنابراین» به‌وضوح مشخص است که بین کیفیت یک وب‌سایت و رضایت مشتری 
رابطه‌ای EX 31K‏ وجود دارد )2007 (Shankar, Smith & Rangaswamy 2003: Lin‏ 
از این رو؛ با توجه به مطالب عنوان‌شده در زمینۀ اينف وگرافیک» کیفیت وب‌سایت؛ 
و رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت به نظر می‌رسد بین کیفیت یک وب‌سایت و رضایت 
کاربر از OT‏ و همچنین» بین اینف و گراف یک و رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت رابطه‌ای 
معنادار برقرار باشد. این موارد به‌عنوان فرضیه‌های ۲ و ۴ پژوهش در نظر گرفته شده و 
بررسی می‌شوند. 
* فرضية دوم: اینف وگرافیک بر رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت اثر مثبت و معناداری 
دارد. 
* فرضية چهارم: کیفیت وب‌سایت تأثیر مثبت و معناداری روی رضایت کاربر از وب‌سایت 


دارد. 


.٤-۳‏ با زگشت مجدد کاربر به وب‌سایت 

منظور از با زگشت مجدد کاربر میزان تمایل و قصد او برای بازگشت دوباره به 
وب‌سایت و خرید یا گشت وگذار در وب است (اسلامی» مسیبی و خرم ۱۳۹۳). اگر IS‏ 
تجربه‌های خوشایندی در گذشته از وب‌سایت داشته باشد» مسلما در آینده هم مجدد به OT‏ 
وب‌سایت سر خواهد زد و پیش‌بینی می کند که مجدد قصد استفاده از آن را دارد. بنابراین» 
هرچه در مراحل نخست برقراری ارتباط» رضایت کاربر از عملکرد وب‌سایت بالاتر باشد» 
احتمال این که در آینده مجدد از OT‏ استفاده کند و به کاربری وفادار تبدیل شود بالاتر 
خواهد رفت )2016 (Pandey 8 Chawla‏ در یکی از پژوهش‌های انجام‌شده در زمينه عوامل 
موثر بر تمایل کاربران به با زگشت مجدد به وب‌سایت‌ها و خرید در فضای فروشگاهی 
اینترنتی مشخص شد که هرچه زمان جست‌وجوی خریدار در فروشگاه اینترنتی بیشتر 
شود تمایل وی به خرید اینترنتتی بیشتر شده و با تکرار تجرییات مثبت از این نوع 
خرید در نهایت» احتمال با زگشت مجدد او به وب‌سایت نیز بیشتر شده و افزایش تمایل 
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فرد به خرید» موجب افزایش خرید او نیز می گردد (اسلامی؛ مسیبی و خرم۱۳۹۳). 
به‌طور کلی» کیفیت اطلاعات. اندازه گیری ارزش در ک‌شده توسط کاربر از خروجی 
تولیدشده توسط یک وب‌سایت است. کیفیت سیستم. عملکرد کلی سیستم و میزان تطابق 
این کیفیت با نیازهای کاربر از وب‌سایت و کیفیت خدمات. ارزیابی و قضاوت مشتری در 
مورد کیفیت آنلاین UD!‏ خدمات است. عوامل کیفیت نقش کلیدی در رضایت مشتریان 
آنلاین بازی می کنند و در نتیجه» بهبود قصد خرید و balil‏ مجدد از وب‌سایت را به‌دنبال 
دارد Bai, Law & Wen)‏ ۲۰۰۸). اگر کاربران یک وب‌سایت از کیفیت و ویژگی‌های OT‏ د رک 
درست و بالایی داشته باشند و OT‏ را وب‌سایتی با کیفیت قلم‌داد کنند به احتمال بیشتر از 
خدمات OT‏ احساس رضایت خواه‌ند کرد .)۲۰۰٩ Liang and Chen)‏ بسیاری از پژوهشگران 
در این مورد اتفاق نظر دارند که کیفیت یک وب‌سایت به‌طور مستقیم بر رضایت کاربر 
و تمایل او به با زگشت مجددش به وب‌سایت تأثیر می گذارد. بنابراین؛ فهم بیشتر در 
Len;‏ کیفیت وب‌سایت و عوامل مرتبط با رضایت و تمایل به با ز گشت مجدد کاربر به 
وب‌سایت می تواند از اهمیت ویه‌ای برخوردار باشد Chang and Chen)‏ ۲۰۰۸). رضایت 
مشتری به‌عنوان یک عامل کلیدی در شکل گیری تمایل خرید آنی آن‌ها به‌شمار می‌رود. 
همچنین» مشتریان راضی به احتمال زیاد از تجربة خوبشان نزد دیگران صحبت خواهند کرد 
و این ام به‌ویژه در فرهنگ‌های شرقی که زند گی اجتماعی به گونه‌ای شکل گرفته که 
ارتباطات اجتماعی با دیگر افراد جامعه را بهبود بخشد از اهمیت بیشتری برخوردار است. 
با توجه به مطالب عنوان‌شده در زمينة اينف وگرافیک» کیفیت وب‌سایت رضایت‌مندی 
کاربر و تمایل او به با زگشت مجدد به وب‌سایت فرضي؛ ۳ ۵و ۶ پژوهش طرح شدند که 
به تفصیل بیان خواهند شد. 

* فرضية سوم: اینفوگرافیک بر تمایل کاربر به با زگشت مجدد به وب‌سایت اثر مثبت و 

معناداری دارد. 
@ فرضية پنجم: کیفیت وب‌سایت بر تمایل کاربر به با زگشت مجدد به وب‌سایت اثر 
مثبت و معناداری دارد. 
* فرضية ششم: رضایت کاربر از وب‌سایت بر تمایل کاربر به باز گشت مجدد به وب‌سایت 


اثر مثبت و معناداری دارد. 
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۳-. تعهد و وفاداری کاربر نست به وب‌سایت 

وفاداری کاربر به معنای قصد بازدید یا خرید مجدد از یک وب‌سایت در آینده است. 
اگر کاربر وب‌سایت و خدماتش را با نیازها و شناختی که از خود دارد سا زگار بیند» 
مجدد از OT‏ استفاده خواهد کرد )2009 .(Lam et al.‏ در بیشتر پژوهش‌های مرتبط با وفاداری 
کاربر و تأثیری که این مؤلفه از کیفیت یک وب‌سایت می گیرد» وفاداری به‌عنوان یک 
تعهد بلندمدت برای باز گشت مجدد کاربر به وب‌سایت و نگرش مثبت او به وب‌سایت 
است. کیفیت بالای خدمات نیز یکی دیگر از وی ژگی‌هایی است که سبب وفادارق Ie‏ 
و حفظ او می‌شود )2013 (Hsieh & Tsao‏ 

اما تقریبا اکثر مطالعاتی که در زمينة رفتار مصرف کننده انجام گرفته در زمینه‌های 
آفلاین بوده و به‌ندرت در زمینۀ ادغام وفاداری کاربر و استفاده از اینترنت پژوهشی صورت 
گرفته است )2011 (Bolton et al.‏ 

در زمينة وفاداری کاربران این نکته قابل ذکر است که نگرش کاربران نسبت به 
اینترنت. فرهنگ استفاده از اینترنت و برداشتی که از خدمات ارائه‌شده دارند» می‌تواند بر 
وفاداری it‏ بگذارد )2004 (Lam et al.‏ 

به‌طور کلی. به‌دلیل اثر مثبت وفاداری مشتری بر فروش» سهمی از بودجه در جهت 
حفظ و وفادارسازی مشتریان صرف می گردد )2015 (Dagger, David & Ng‏ 

امروزه» آشکار شده است که وفاداری مشتری در موفقیت کسب‌و کار یک ش رکت» 
به‌طور قابل توجهی مهم‌تر از رضایت مشتری است. مشتریان وفادار» نیروی بازاریاببی 
شگفت‌انگیزی را از طریق تبلیغات دهان‌به‌دهان و توصیۀ کالاها و خدمات شرکت به سایر 
آشنایان مطرح مى کند )2011 (Chang and Wang‏ 

یک وب‌سایت موفق علاوه بر این که یک پلت‌فرم برای تبلیغ محصولات و خدمات 
است. راهی برای تولید درآمد و جذب بیشتر مخاطبان نیز محسوب می‌شود. اما متأسفانه 
ds‏ وب‌سایت‌ها از امتیاز جذب مخاطبان برخوردار نبوده و نمی‌توانند بازدید کنند گانشان 
رابه کاربران دائمی و وفادار تبدیل کنند. به همین دلیل» امروزه وفادار شدن کاربران 
اینترنتی با توجه به محیط پویاو در حال تغییر حاضر به مقوله‌ای مهم تبدیل شده و 
پژوهشگران بسیاری در این زمینه فعالیت کرده و می کنند )2010 (Chiou et al.‏ از آنجا که 
به نظر می‌رسد یک وب‌سایت موفق وب‌سایتی است که نیازهای کاربرانش را بهتر پاسخ 
دهد. آن‌هارا راضی‌تر نگه دارد تا کاربران برای بازدید و استفاده مجدد از OT‏ وب‌سایت 
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تمایل قلبی داشته باشند» می‌توان چنین استنباط کرد که این دو عامل می‌توانند وفاداری 

کاربر را به‌دنبال داشته باشند که طبق این موارد فرضیه‌های ۷و ۸ پژوهش طراحی شدند. 

* فرضية هفتم: رضایت‌مندی کاربر از وب‌سایت بر وفادارشدن او نسبت به وب‌سایت 
تأثیر مثبت و معناداریى دارد. 

ayes *‏ هشتم: تمایل کاربر به با ز گشت مجدد به وب‌سایت بر تعهد و وفاداری کاربر 


نسبت به وب‌سایت تأثیر مثبت و معناداری دارد. 


۶ روش پژوهش 

پژوهش حاضر از حیث هدف. کاربردی و از حیث نوع. توصیفی (پیمایشی) است. 
به‌طور کلی؛ وب‌سایت‌ها را می‌توان بر حسب محتوا-محور بودن» خدمات-محور بودن» 
کاربر-محور بودن و یا ترکیبی از این عوامل در نظر گرفت و دسته‌بندی کرد Cebi)‏ 
3 وب‌سایت‌ها را می‌توان بر اساس نوع کاربرد و محتوایشان به هفت طبقه شامل 
خبرگزاری‌ها و سایت‌های اطلاع‌رسانی» سایت‌های بازرگانی/ تجاری و تبلیغاتی وبلاگ‌ها 
و شبکه‌های اجتماعی» دانلود و آپلود تفریحات و سرگرمی. سازمان‌ها و شرکت‌های 
دولتی و غیردولتی» و وب‌سایت‌های ورزشی تقسیم کرد )2016 .(Pandey & Chawla‏ با توجه 
به موضوع پژوهش حاضر از این طبقه‌بندی هفت گانه برای انتخاب وب‌سایت‌های مورد 
بررسی استفاده شد؛ به‌طوری که در هر طبقه دو سایت ایرانی پربازدید بر اساس رتبه‌بندی 
«الکسا» مورد بررسی قرار گرفت که اسامی Laat‏ در جدول ۲ آورده شده است. 

از آنجا که امروزه بخش اعظمی از مخاطبان و کاربران وب‌سایت‌های مختلف را 
افراد جوان تشکیل می‌دهند. جامعةٌ هدف این پژوهش را دانشجویان بازۀ سنی ۳۲-۱۸ 
سال تشکیل می‌دهد. جامعة آماری پژوهش حاضر دانشجویان مقاطم مختلف برخی از 
دانشگاه‌های شهر تهران (انتخاب دانشگاه‌ها بر مبنای نمونه‌های در دسترس بوده است)» 


به‌عنوان کاربران و بازدید کنند گان وب‌سایت‌های پربیننده و صدر جدول در رتبه‌بندی 


۱. سایت «الکسا» Alexa‏ یکی از زیرمجموعه‌های شرکت بزرگک «آمازون» است. «الكسا» در آوریل سال 
۶ کار خود را آغاز کرد و روزبه‌روز دامن خدمات و فعالیت خود در سطح اینترنت را گسترش داد و 
امروزه» به‌عنوان یک منبع مفید از داده‌های وبگاه‌های اینترنتی شناخته می‌شود. رتبة «الکسا» برای صاحبان 
وب‌سایت‌ها اهمیت زیادی دارد. نتایج اعلامی توسط این سایت به‌طور مستقیم و یا با واسطه از طریسق 
ابزارهای بررسی Ay‏ سایت «الکسا» همگی از پارامترهای مهم در بهینه‌سازی وب‌سایت و تعیین موقعیت و 


جایگاه سایت در نتایج موتورهای جست‌وجو به شمار می‌رود. 
Cochran‏ .2 
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سایت «الکسا» بودند. به‌منظور بررسی فرضیه‌ها و Ub!‏ مدل پیشنهادی پژوهش از مطالعات 
کتابخانه‌ای و تحقیقات میدانی و به‌منظور جمعآوری داده‌ها و اطلاعات کاربران سایت‌ها 
از پرسشنامه استفاده شد (پیوست ۱). در این پرسشنامه برای ۷ متغیر پژوهش سوال‌های 
بااستفاده از مقاله‌های مرتبط باموضوع پژوهش طراحی شد. کے ایس indi‏ 
در جدول ‏ نمایش oala‏ شده است. سوال‌ها پرسشنامه با استفاده از مقیاس پنج گزینه‌ای 
«لیکرت» به‌صورت حضوری و آنلاین بین پاسخ‌دهند گان توزیع شد. در این پژوهش از 
روش نموئه گیری تصادفی ساده استفاده شده است. تعداد دانشجویان دانشگاه‌های ذ کرشده 
در حدود ۱۷۰۰ نفر بودند که نمونة آماری طبق فرمول «کو OLS‏ برابر با ۳۱۰ نمونه 
محاسبه شد. با این حال» ۳۶۰ پرسشنامه توزیع و ۳۳۰ پرسشنامه (با نرخ باز گشت ٩۱‏ درصد) 
ب رگشت داده شد که در نهایت. ۳۱۱ پرسشنامه (مطابق با فرمول ک وکران) برای تجزیه و 


تحلیل مناسب بود و مورد استفاده قرار گرفت. 


جدول ۱. نمایش تخصیص سوال‌های پرسشنامه 


ردیف گویه‌ها تعداد سوّال‌ها نماد سوّال‌ها شماره سوّال‌ها 
۱ کیفیت اطلاعات ۶ 1 تا Q6‏ ۱ تا ۶ 

۲ کیفیت سیستم ۸ 4 تا Q7‏ ۷ تا ۱۴ 

۳ کیفیت خدمات ۸ 2 تا Q15‏ ۵ تا ۲۲ 

۴ اینف و گرافیک و کیفیت طراحی ظاهری ۵ 7 تا Q23‏ ۳ تا ۲۷ 

Cole, ۵‏ کاربر از وب‌سایت ۶ 3 تا YA Q28‏ 7 ۳۳ 

۶ تمایل کاربر به باز گشت مجدد به وب‌سایت ‏ ۴ 7 تا VU ۴ Q34‏ 

۷ تعهد و وفاداری کاربر نسبت به وب‌سایت ۵ Q42‏ تا FY UTA Q38‏ 


0. تجزیه و تحلیل داده‌ها 

در این پژوهش برای تحلیل داده‌ها از روش‌های آمار پارامتر یک و ناپارامتریک 
استفاده شد. به‌منظور تحلیل داده‌ها و آزمون فرضیه‌ها و مدل مفهومی پژوهش از 
معادلات ساختاری (SEM)‏ مبتنی بر واریانس با روش حداقل مربعات جزئی (PLS)‏ استفاده 


شد. همچنین» پردازش داده‌های پژوهش به کمک نرم‌افزارهای «اکسل» و Smart PLS2‏ 
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۱۳۳۸ 


پاوهش امه 
TESS‏ 
یت 
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انجام شده است. به‌منظور برآورد و تأمین پایایبی پژوهش از ضرایب آلفای «کرونباخ» 
و پایایی ت رکیبی و برای روایی ابزار پژوهش از روایی همگرا (با معیار ميانگین واریانس 
استخراج‌شده (AVE)‏ و واگرا (با روش فورنل و لارکر) استفاده شد. 


۱-۵. پاسخ‌دهند گان 

بخش نخست پرسشنامه‌ای که در بین کاربران توزیع شد. شامل اطلاعات مرتبط با 
پاسخ‌دهندگان بود که شامل شش سؤال سن» جنسیت سطح تحصیلات» وضعیت تأهل» 
نام دانشگاه و وضعیت اشتغال پاسخ‌دهند گان است. در این قسمت اطلاعات مربوط به هر 
کدام با ذ کر تعداد کاربران در قالب جدول زیر آمده است. 


جدول ۲. مشخصات دمو گرافیک پاسخ‌دهن گان پژوهش 


تحصیلات نفر دانشگاه‌های افر اد پاسخ‌دهنده نفر 
کارشناسی ۷ الزهرا “i‏ 
کارشناسی ارشد ۲ ole‏ 2۶ 
د کتر \ ry,‏ صنعتی شربف ۳۴ 
غیرانتفاعی سوره ۴۸ 
علامه طباطبایی :۳ 
علوم پزشکی ایران ۶۱ 
جنسیت نفر وب‌سایت‌های منتخب پاسخ دهند گان نفر 
مرد ۴ وب‌سایت‌های خبرگزاری (ایسنا- فارس fi Gad‏ 
زن ۷ سرگرمی (بیتونه-برترین‌ها) YA‏ 
شبکه‌های اجتماعی (فارس توییتر - فیسنما) ۳۹ 
= نفر سازمان‌های دولتی و غیردولتی (شرکت مدیریت فناوری ۳۹ 
بورس- همراه اول) 
۱۹-۲۱ ۳۷ دانلودها و آپلودها (میهن دانلود- دانلودها) ۳۷ 
SELLS M ۲۲-۴‏ دیجیتال SELLS)‏ دیجیتال پژوهشگاه ارتباطات و ۳٩‏ 
۲۵-۷ ۱۲۵ فناوری اطلاعات) 
YAY.‏ ۳۷ وب‌سایت‌های ورزشی (ورزش ۳- (90tv‏ ۳۹ 
۳۱+ ۴ بازرگانی تبلیغاتی (دی جی کالا- دیوار) ۳۹ 
وضعیت اشتفال نفر وضعیت تأهل # 
شاغل ADY‏ مجرد ۱۳۴ 
بیکار ۹ متاهل w‏ 


* لینک هر کدام از وب‌سایت‌های عنوان‌شده پیوست است. 


1. Fornell & Larcker 


۱۳۳۹ 


۱۷۰ 


پژوهش_نامه" 

پردازش و 
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۲-۵. بررسی مدل اندازه گیری (Outer Model)‏ 


* معبار اول مدل‌های اندازه کسری: bh‏ (ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایسی 


ت رکیبی ) 
جدول ۲ نتایج ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ت رکیبی 
سازه‌های پژوهش o‏ ت رکیبی 
تمایل کاربر به با زگشت مجدد به وب‌سایت ۲ ۸1۰ 
اینف و “JAY ۷۹۲ ERS‏ 
کیفیت اطلاعات ‘NY “INA‏ 
کیفیت سیستم ۰/۸۵۱ ۸/۶ 
کیفیت خدمات ۸-۷ ۸۸۹ 
کیفیت وب‌سایت ۹۰۹ JAY:‏ 
رضایت کاربر از وب‌سایت AÒ‏ ۰/۸۶۱ 
تعهد و وفاداری کاربر نسبت به وب‌سایت ۹۳ ۰/۸4 


همان‌طور که در جدول ۳ مشاهده می‌شود نتایج ضریب آلفای «کرونباخ» و پایایی 
ت رکیبی متغیرها آورده شده است که با توجه به حدود معین‌شده در جدول برای هر دو 
معیار نتیجه گرفته می‌شود که مقدار ضرایب آلفای «کرونباخ» و پایایبی ت رکیبی برای 
تمامی سازه‌های پژوهش مورد قبول هستند. همچنین» نتایج مربوط به بررسی روایی 
همگرا نشان می‌دهد که تمامی سازه‌های پژوهش در حد مناسب بوده و مطلویت 
مدل‌های اندازه گیری را تأیید می کند. 
* معیار دوم مدل‌های اندازه گیری: روایی همگرا"' 

معیار متوسط واریانس استخراج شده" توسط «فورنل و لا رکر» به‌عنوان شاخصی برای 
سنجش اعتبار درونی مدل اندازه SS‏ پيشنهاد شد )1981 .(Fornell & Larcker‏ به بیان 
دیگر این شاخص میزان همبستگی یک سازه را با شاخص‌های نشان‌دهندة خود نشان 


1. composite reliability 2. convergent validity 3. Average Variance Exrtacted (AVE) 


پاوهش امه 
TESS‏ 
یت 
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بدان معناست که متغیر پنهان مورد نظر حداقل ۰ درصد واریانس مشاهده‌پذیرهای خود 


را تبیین می کند. 

جدول .٤‏ نتایج بررسی روایی همگرا با معیار AVE‏ 
عنوان سازه 5 AVE>0.‏ عنوان سازه 5 AVE>0.‏ 
تمایل کاربر به با زگشت مجدد به وب‌سایت ۰/۵۲۱ کیفیت خدمات "AY‏ 
اینفو "OF? ERAT‏ کیفیت وب‌سایت PAY‏ 
کیفیت اطلاعات ANY‏ رضایت کاربر از وب‌سایت ۰2۹ 
کیفیت سیستم ۵۲ تعهد و وفاداری کاربر نسبت به وب‌سایت ۰/۵۷۲ 


نتایج مربوط به بررسی روایی همگرا در جدول ۴» آورده شده است و همان‌طور که 
مشاهده می‌شود. با توجه به حدود گفته‌شده برای این معیار» می‌توان گفت که تمامی 


سازه‌های پژوهش در حد مناسب بوده و مطلوبیت مدل‌های اندازه گیری را at‏ مى كند. 


* معیار سوم مدل‌های اندازه گیری: روایی وا گرا" (روش فورنل و لا رکر) 

روایی واگرا نیز توانایی یک مدل اندازه گیری را در میزان افتراق مشاهده‌پذیرهای 
متغیر پنهان OT‏ مدل با سایر مشاهده‌پذیرهای موجود در مدل می‌سنجد و در واقع» مکمل 
روایی همگراست که از طریق آزمون «فورنل و SY‏ سنجیده می‌شود که در جدول ۴« 
این نتایج آورده شده است. 

روایی واگرا نیز توانایی یک مدل اندازه گیری را در میزان افتراق مشاهده‌پذیرهای 
متغیر پنهان OT‏ مدل با ساير مشاهده‌پذیرهای موجود در مدل می‌سنجد و در واقع» مکمل 
روایی همگراست که از طریق آزمون «فورنل و لار کر» سنجیده می‌شود که در جدول ۵ 


اين نتایج آورده شدهاند. 


1. divergent validity 


۱۷۶ 


‘ver 
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جدول 0 نتایج روایی واگرا به‌روش «فورنل و لار کر» 


تمایل تعهد و 
کاربر به ete‏ سی oo o‏ رابت وفادادری 


سر poe‏ او teste SEI‏ یم خدمات esi re‏ 
وب‌سایت وب‌سایت 

تمایل کاربر به باز گشت مجدد به وب‌سایت ۰/۷۲ 

‘NE ۲ ERAT اینف و‎ 

“NY "FY ۳۷ کیفیت اطلاعات‎ 

N ۹ f 18 کیفیت سیستم‎ 

کیفیت خدمات ۰/۵ ۰/۴۵ ۵ ‘NI‏ 

رضایت کاربر از وب‌سایت ۰/۵۵ ۰/۵۷ ۵۱ ۰/۴۸ ۰/۴۲ ۰/۷۲ 

تعهد و وفاداری کاربر نسبت به وب‌سایت ‏ ۰/۴۳ ۴ ۴ ۸ ۰/۴۷ ۰/۶۲ ۰/۷۶ 


جدول ۵ نتایج بررسی روایی واگرا را به روش «فورنل و لار کر» نشان می‌دهد. 
همان‌طور که مشاهده می‌شود. مقدار جذر AVE‏ متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که 
در خانه‌های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته‌اند» از مقدار همبستگی میان آن‌ها؛ 
که در خانه‌های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شده‌اند» بیشتر است. از این رو 
می‌توان اظهار داشت که در مدل فوق» سازه‌ها (متغیرهای مکنون) در مدل» تعامل بیشتری 
با سوال‌ها خود دارند تا با سازه‌های دیگر به بیان دیگس روایی واگرای مدل در حد 
مناسبی است. 
٭ معیار چهارم مدل‌های اندازه گیری: معناداری بار عاملسی! بین گوبه‌هاو متغیرهای 

مکنون مربوط به خود 


برای بررسی معناداری بار عاملی بین گویه‌ها و متغیرهای مکنون مربوط به خود از 
آزمون بارهای عاملی استفاده شده است که در جدول ۶ نشان داده شده است. 


1. factor loading 
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رنجبرفرد و خیری اطلاعات 


جدول T‏ بارهای عاملی استانداردشده و ضرایب t‏ بین متغیرهای مکنون و سوّال‌ها مربوطه 


9 نماد سوّال‌ها/ 
متغیرها کویه‌ها 


مولفه‌های کیفیت وب‌سایت ‏ کیفیت اطلاعات a1‏ 
Q2‏ 

Q3 

a4 

Q5 

Q6 

کیفیت سیستم Q7‏ 

Q8 


Q9 


کیفیت خدمات Q15‏ 


مقدار بار عاملی 


NF 
۶و‎ 
“NYA 
۰۵ 
۰۸۷۵ 
“NAF 
۰/۵۵ 


“APY 


مقدار SLT‏ تی 
(ضرایب (t‏ 


۳۳/۹ 
۱/۴۱ 
۳/۹۶ 
۱۸/۵۱ 
۳/۹۶ 
۲۳۸/۸۹ 
۱5/۹ 
۴۱/۸ 
Yor 
۱۶9/۹ 

4/۴۵ 
۱/۴ 
7/۸1 
۱۸/۳۴ 
۴/۶۹ 
YA/VF 
۱۳/۳۸ 
۳۱/۸۲ 
۱۸/۵۱ 
۱۷/۸۰ 


۹/۷۱ 


Er 
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s E مقدار بار عاملی‎ oe je متغیرها‎ 
۳۱/۹۵ ۰/۷۹۸ Q23 اینف و گرافیک‎ 
۳/۰ ۳۹ Q24 
۱۳/۶۶ ‘N۴۹ Q25 
yay) ‘NTA Q26 
۱۳/۵۰ PYA Q27 
۳۷/۳۲ NA Q28 رضایت کاربر از وب‌سایت‎ 
۱/۶ ۰/۸۸ Q29 
FFY? ۸۳۲ 30 
YAMA ۰/۸/۳0۵۸ Q31 
۱۴۳/۷۳ ۰/۷۵۵ 32 

PIAF ۱ Q33 
۸/۶۸ ۰/۵۱ Q34 گشت مجدد به وب‌سایت‎ GL کاربر به‎ pls 
۱۹/۹ ‘N1۶ Q35 
۱۹۸۴ ‘Nêr Q36 
wiry “AYY Q37 
۳۴/4۵ ‘NAÊ Q38 تعهد و وفاداری کاربر به وب‌سایت‎ 
۱۳,9۴ “IM Q39 
۱/۳۴ “INN Q40 
۱۶/۹ ۰۹۲ ۵41 
Fey) 1۰ Q42 


یا گویه‌ها و متغیرهای مکنون مربوط به خودشان در تمامی موارد به‌ترتیب» بیشتر از ۱/۴ 
و ۱/۹۶ محاسبه شده است و این بدان معناست که نیاز به حذف با تغییر در سوال‌های 


پرسشنامه وجود ندارد. 


1 یافته‌های پژوهش 


یافته‌های این پژوهش در قالب مدل شماتیک پژوهش. مدل پژوهش با بار عاملی و 


پاوهش امه 
TESS‏ 
یت 


مدو 
بررسی نقش اينف و گرافی در ارزیابی وب‌سایت‌ها | رنجبرفرد و خیری CHEWS‏ 


ضرایب تی و آزمون فرضیه‌های پژوهش آورده شده است که عبارت‌اند از 


۱-1 مدل پیشنهادی پژوهش 

بر اساس ادبیات موجود در زمینة پژوهش و فرضیه‌هایی که مطرح شد مدل 
پیشنهادی پژوهش به قرار زیر است. این مدل شامل ۷مولفه و ۸فرضیه است که در شکل 
زیر فرضیه‌ه ا شماره گذاری شده‌اند: 


رضایت‌مندی کاربر 


bls‏ کاریر به 


استفادة مجدد از 
کیفیت خدمات 


وب‌سایت 


شکل ۱. چارچوب نظری پژوهش 


-۲. مدل پژوهش با ضرایب استانداردشده بار عاملی و ضرایب tevalue‏ 

قدرت رابطه بین عامل (متغیر (OL gy‏ و متغیر قابل مشاهده alin gay‏ بار عاملی نشان 
داده می‌شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از ۰/۳باشد» 
رابطه بین متغیر پنهان و متغیر مشاهده‌پذیر ضعیف در نظر گرفته شده و از OT‏ صرف نظر 
می‌شود. بار عاملی بین ۰/۳ تا ۰/۶ قابل قبول است و اگر بز رگ‌تر از ۰/۶ باشد» خیلی 
مطلوب است. همان‌طور که در شکل ۲» آورده شده منظور از ۵1 تا 042 به‌ترتیب. اولین 
سژال تا چهل‌ودومین سوژال در پرسشنامه است. در شکل ۰۲ بارهای عاملی بین متغیرهای 
مکنون و مشاهده‌پذیر برای ۷متغیر مکنون و ۴۲ متغیر مشاهده‌پذیر نشان داده شده که طبق 
مطالب فوق و شکل مد نظر همه بارهای عاملی بالاتر از ۰/۳و ۹۵ درصد آن‌ها بالاتر از 
۶ هستند که نشان‌دهندة رابطهٌ بسیار مطلوب بین متغیرهای مکنون و مشاهده‌پذیر است. 
همچنین. اعدادی که روی فلش‌های بین سازه‌های مستقل و وابسته (بین متغیرهای مکنون) 


هستند نیز نشان‌دهندهٌ ضرایب مسیر (بتا) است که در قسمت‌های پیشین بیان شد. جهعت 


۱۷۳16 


re 


۶ تاستان ۱۳۹۸ | دورة ۲۴ | شمارة‎ TENDI 


بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون !یا همان tvalue‏ استفاده می‌شود. 
چون معناداری در سطح خطای ۰/۰۵ بررسی می‌شود بنابراین اگر میزان بارهای عاملی 
مشاهده‌شده با آزمون ۲*06 از ۱/۹۶ کوچک‌تر محاسبه شود رابطه معنادار نیست و در 
نرم‌افزار با رنگ قرمز نمایش داده خواهد شد. پس» می‌توان گفت که شاخص t-value‏ 
ضریب معناداری است. همان‌طور که در شکل ۳ مدل پژوهش با ضرایب öls t-value‏ 
osla‏ شده. همه بارهای عاملی بز رگ‌تر از ۱/۹۶ هستند و هرچه این عدد بزرگ‌تر باشد» 
شدت معناداری رابطه بین این متغیرها را نشان می‌دهد. شکل‌های ۲ و ۲ به‌ترتیب» 


نشان‌دهندة مدل پژوهش با ضرایب استانداردشده بار عاملی و ضرایب ۷۵106 هستند. 


078 8و0 0.685 0۲28 666 موجه 


عمیل کاریر به بازگست مجند به وب سایت 


شکل ۲. مدل پژوهش با ضرایب استانداردشدة بار عاملی 


۱۷۳۹ 


TESA 
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195 AHS 20067 1812 20.969 28.89 


شکل t‏ مدل پژوهش با ضرایب t-Values‏ 


1-1 آزمون فرضیه‌های پژوهش 

پس از تأیید شدن مدل در بخش‌های اندازه گیسری» فرضیات مطرح‌شده در پژوهش 
بررسی می‌شوند. به همین منظور از آمارة او ضریب بتای رگرسیونی یا همان ضریب 
مسیر» جهت بررسی فرضیات استفاده می‌شود. ضرایب معناداری تی نشان می‌دهند که 
LT‏ فرضیه‌های پژوهش معنادار هستند یا خیر؟ مرحلهٌ بعدی تعیین شدت تأثیر متغیرها بر 
یکدیگر با استفاده از ضرایب استانداردشدة مسیرهاست. جدول ۸۷ نتایج بررسی فرضیه‌ها 
را نشان می‌دهد. نکتۀ مهم در رابطه با جدول ۷ این است که روابطی که در OT‏ مقدار 
p‏ کمتر از ۰/۰۵ باشد. تأیید می‌شود و روابطی که مقدار p‏ آن‌ها بیشتر از ۰/۰۵ باشد» 
تأیید نمی‌شود. به‌عنوان نمونه» فرضيۀ اول این پژوهش به بررسی تأثیر اينف وگرافیک بر 
کیفیت یک وب‌سایت می‌پردازد. همان‌طور که نتایج حاصل از برازش‌های صورت گرفته 
نشان می‌دهد. اینف و گرافیک با ضریب مسیر ۰/۵۱۲ و آمارة ا برابر با ۱۰/۴۲۹ تأثیر مت 
و معناداری بر کیفیت وب‌سایت دارد. به همین ترتیب. نتایج بررسی ساير فرضیه‌ها در 


جدول ¥« ارائه شده است. 


۱۳:۷۲ 


۱۷۳4۸ 
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جدول ۷. نتیجهۀ فرضیه‌های پژوهش 


B ۲ BP‏ ۰ ضریب s‏ مقدار نتيجة 
ضيه سازه‌های مستقا jl‏ وابسته 5 مقدار z t‏ 

قر صب So)‏ ره واد مسیر(8) 2 همبتکی آزمون 

H,‏ انف و گرافیک کیفیت وب‌سایت ۲ ۱۰/۴۲۹ ۰/۴۹۵ تأیید 

H,‏ اینفوگرافیک رضایت کاربر از وب‌سایت ۰/۳۸۲ ۶/۸۸۱ ۰/۵۴۸ تأیید 

ر۳ اینفوگرافیک bls‏ کاربر به باز گشت ۵ sob ٩‏ 
مجدد به وب‌سایت 

H,‏ کیفیت وب‌سایت رضایت کاربر از وب‌سایت ‏ ۰/۳۷۰ ۵/۴۰۵ ۰/۵۷۶ تأیید 

۳ کیفیت وب‌سایت تمایل کاربر به باز گشت ۲ ۲ آتأید 
مجدد به وب‌سایت 

,۳ رضایت کاربر از وب‌سایت bls‏ کاربر به باز گشت ۴ ۵/۸۴۶ ۰/۵۵۴ تأیید 
مجدد به وب‌سایت 

,۳ رضایت کاربر از وب‌سایت تعهد و وفاداری کاربر نسبت ۰/۵۴۵ ۰ ۱۰/۵۸۶ ۰/۵۷ تأیید 


به وب‌سایت 


,۳ تمایل کاربر به jl‏ گشت تعهد و وفاداری کاربر نسبت ۰/۱۲۸ ۲/۱۸۴ ۰ ۰/۴۱۱ تأیید 
مجدد به وب‌سایت به وب‌سایت 


۷ بحث و نتیجه گیری 


با توجه به این که در عصر حاضر موضوعات متنوعی پیرامون وب‌سایت‌ها و امر 
ارزیابی آن‌ها صورت پذیرفته و این عوامل پایه و اساس برخی پژوهش‌ها را تشکیل 
می‌دهد» ملاک‌ها و معیارهای مختلفی در رابطه با ارزیابی وب‌سایت‌ها مطرح شده است. 
با وجود این پژوهش‌های اند کی در زمینۀ چگونگی تأثی CLT‏ مؤلفه‌ها و معیارهای 
موثر در ارزیابی وب‌سایت‌ها بر یکدیگر صورت گرفته؛ به‌ویژه این که علی‌رغم تأ کید بر 
استفاده از اینفو گرافی در طراحی وب‌سایت‌ها. چگونگی SG‏ رگذاری اینف و گرافی به‌عنوان 
یک مولفة ارزیابی بر سایر ملفه‌های موثر و تأثیرش بر رضایت‌مندی کاربر» تمایل به 
با ز گشت مجدد به وب‌سایت و تعهد وفاداری او نسبت به وب‌سایت بررسی نشده است. 
به همین دلیل» سعی بر این بود که در این پژوهش شکاف‌های حس‌شده برطرف شوند. 
نتایج حاصل از این پژوهش را می‌توان در دو بخش اصلی زیر دسته‌بندی کرد: 


الف) شناسایی شاخص‌های مربوط به ارزیابی وب‌سایت‌ها و SE‏ این عوامل بر یکدیگر 


پاوهش امه 
TESS‏ 
یت 
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ب) پرداختن به مفهوم اینفوگرافیک و استفاده از آن در امر ارزیابی وب‌سایت‌ها و در نهایت» 
ارائۀ مدلی جهت ارزیابی وب‌سایت‌ها با تأ کید بر استفاده از اینف ERIS‏ 

پژوهش حاضر یک پژوهش کاربردی بوده و در نهایت» سبب افزایش کشت 
وب‌سایت‌ها شده است. هدف این پژوهش ارائة مدلی برای ارزیابی وب‌سایت‌ها با 
تا کید بر استفاده از اینف وگرافیک بود که این مدل شامل ۷متغیر و ۸ فرضیه است. ابتدا» 
عوامل موثر در ارزیابی وب‌سایت‌ها از جمله کیفیت وب‌سایت. رضایت‌مندی کاربران از 
وب‌سایت. تمایل آن‌ها برای با ز گشت مجدد به وب‌سایت. وفادارشدن به وب‌سایت و 
استفاده از اینف و گرافیک در وب‌سایت‌ها مشخص شد و سپس میزان و تأثیر هر کدام از این 
عوامل سنجیده شد. در نهایت. مشخص شد که مولفة اینف و گرافیک به‌عنوان یک مؤلفة 
موثر در امر ارزیابی وب‌سایت‌ها بر کیفیت وب‌سایت. رضایت‌مندی و تمایل کاربر به 


با زگشت مجدد به وب‌سایت و در نهایت. وفاداری او اثر مثبت و معناداری دارد. 


۸ پيشنهادها و محدودیت‌های پژوهش 


۱-۸ پیشنهادهای پژوهشی برای کارهای ST‏ 

5 در پژوهش‌های آتی پيشنهاد می‌شود که وی ژگی‌های شخصیتی افراد نیز در میزان و 
چگونگی ارزیاببی و سنجش آن‌ها در زمينة کیفیت وب‌سایت‌ها بررسی شود (از این 
ویژگی‌ها می‌توان به میزان خلاقیت و میزان برون گرایی افراد؛ توانایی‌های ذهنی» 
میزان استعدادها و توانایی‌های اکتسابی آن‌ها اشاره کرد). 

۲ پژوهش حاضر در سطح برخی از دانشگاه‌های شهر تهران و دانشجویان انجام گرفته 
است. پیشنهاد می‌شود که در پژوهش‌های آتی دیگر افراد جامعه و قشرهای مختلف 
دیگر نیز بررسی گردند و نتایج حاصل مقایسه شوند. 

۳ پیشنهاد می‌شود در پژوهش‌های آتی مؤلفة «ادراک کاربر» نیز به‌عنوان یک عنصر 
مهم در کنار دیگر مولفه‌های مطرح‌شده در این پژوهش لحاظ شود؛ چرا که میزان 
ادرااک کاربران از کیفیت وب‌سایت‌ها U pie‏ بسیار مهمی بوده و در چگونگی ارزیابی 
آن‌ها تأثیرگذار خواهد بود. 


۴ پيشنهاد می‌شود در پژوهش‌های آینده» عوامل مداخله گری همجون وضعیت اقتصادی 


1. user perception 


۱۳۹ 


1۷0۰ 
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افراد نیز مورد بررسی قرار گیرد (مثلاً وضعیت اقتصادی افراده میزان درآمد ماهیانه 
و حجم خریدهای اینترنتی آن‌ها چگونه و تا چه میزان می‌تواند بر استفاده آن‌ها از 
وب‌سایت‌ها و ارزیابی آن‌ها تأثیر گذار باشد). 

۵ به‌دلیل این که مباحث مربوط به اینف وگرافی مانند بسیاری از مباحث به‌روز در علوم 
مختلف هنوز هم چندان شناخته نشده است و پژوهش‌های اند کی را در این زمینه» 
مخصوصاً در داخل کشور به خود اختصاص داده است. بنابراین» انجام پژوهش‌های 
بیشتر جهت آگاهی‌بخشی بیشتر و ارزیابی‌های صحیح‌تر احساس می‌شود. 

۶ باتوجه به آزمون نکردن مدل پیشنهادی و مقایسه نکردن نتایج پژوهش قبل و بعد از 
انجام پژوهش» این مهم هم جزء پیشنهادهای پژوهشی آتی مطرح می گردد. 


۲-۸. پیشنهادهای کاربردی برای سازمان‌ها 

. نظر به تأثیر مت میزان کیفیت وب‌سایت‌ها و مباحث مربوط به آن بر رضایت. تمایل 
به باز گشت مجدد و وفاداری کاربران اینترنتی نسبت به وب‌سایت‌ها» این پژوهش 
اهمیت کیفیت یک وب‌سایت و چگونگی ارزیابی OT‏ توسط کاربر را مشخص می‌سازد 
و نشان می‌دهد که اگر سازمان‌هایی که در زمینه‌های تجارت الکترونیک و در دنیای 
مجازی فعالیت می کنند. روی اهمیت کیفیت و ارزیابی وب‌سایت‌های خود تم رکز 
کافی داشته باشند. این مهم باعث افزایش رتبهٌ وب‌سایت و در نتیجه» موفقیت سازمان 
در دنیای آنلاین خواهد شد. 

۲ این پژوهش با معرفی و جمع‌آوری مفاهیم مرتبط با ارزیابی وب‌سایت‌ها و مقولة 
اینف و گرافب کته زمینۀ مناسبی را برای آشنایی سازمان‌هایی که از وب‌سایت‌ها برای 
فعالیت‌های آنلاین خود استفاده می کنند و همچنین. افراد جامعه که روزانه بخش قابل 
توجهی از وقت خود را در فضای آنلاین می گذرانند» فراهم کرده است. این پژوهش 
با ارائۂ مدلی جهت ارژیابی بهتر وب‌سایت‌ها که به‌همراه ابزار پرسشنامه به‌صورت 
چک‌لیست تهیه شده» می‌تواند راهنمایی برای سازمان‌ها جهت ارتقای وب‌سایت‌های 
خود و برای کاربران آن‌ها برای گزینش وب‌سایت‌های بهتر و موفق‌تر باشد. سازمان‌ها 
می‌توانند با شناسایی شاخص‌های مربوط به داشتن یک وب‌سایت کاربرپسند در زمينة 
فعالیت خود )45 در این پژوهش طبق یک مدل ارائه شده)» قبل از شروع به فعالیت و 


راه‌اندازی وب‌سایت. عملکرد خود را در این زمینه تسهیل و بهبود بخشند. 


پژوهش نامه" 
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۴ مدل ارائه‌شده در این پژوهش در ej‏ ارزیابی وب‌سایت‌ها و کیفیت آن‌هاو بررسی 
رنه گرا که و ex cal‏ گنه بسک al tiny‏ دورن R‏ اوه 
شده» می تواند به‌عنوان راهنمایی برای ارزیابی کیفیت وب‌سایت‌ها و پیدا نمودن 
راه‌های ارتقا و بهبود آن‌ها مورد استفاده قرار گیرد. بدین شکل SLE‏ و دلیل تغییر در 
ایجاد و مدیریت یک وب‌سایت کاربرپسند با رتبه‌بندی بالات بهتر مشخص می‌شود. 
علاوه بر مطالب عنوان‌شده» ب رگزاری جلسات آموزشی در زمينة فعالیت سازمان‌ها در 
فضای آنلاین و همچنین» مباحث مربوط به SIS pi‏ که امروزه بیش از پیش مورد 


استفاده قرار گرفته» می‌تواند سبب افزایش بهره‌وری و موفقیت آن‌ها شود. 


۳-۸. محدودیت‌های پژوهش 

۱. آزمون نکردن مدل پیشنهادی و عدم åg lia‏ نتایج قبل و بعد از انجام پژوهش؛ 

۲ محدود بودن تعداد خبرگان در زمينة اینفوگراف یک جهت تحلیل روایی و پایایی 
پرسشنامة پژوهش؛ 

۳ آگاهی کم dul‏ هدف پژوهش در زمینۀ اينف و گرافیک و اهمیت آن؛ 

۴ دسترسی محدود به مقالات و پژوهش‌های انجام گرفته در زمینة پژوهش Lee pate‏ 
اینف وگرافیک که یکی از محدودیت‌های جدی در این زمینه بود. 
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مینا رنجبرفرد 

متولد ۱۳۶۲ دارای مدرک تحصیلی دکتری در رشتة مهندسی 
صنایع از دانش‌گاه ترریست مدرس است. ایشان هم‌اکنون استادیار 
گروه Cs pte‏ دانشگاه الزهراست. 


هوش کسب و IT‏ تصمیم گیری» داده کاوی» معماری سازمانی و مدیریت 


ارتباط بامشتری از Ge‏ پژوهشی وی است. 


منصوره خیری 

متولد سال ۱۳۷۰ دارای مد رک تحصیلی کارشناسی ارشد در رشتة مدیریت 
فناوری اطلاعات گرایش کسب و کار الکترونیک از دانشگاه الزهراست. 
مباحث مربوط به مدیریت ارتباط با مشتری و زنجيرة تأمین از جمله علایق 


پژوهشی وی است. 


